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Se realizó un estudio descriptivo transversal en los clientes de la empresa 
Salomón (Comas), con el objetivo conocer la relación existente entre el marketing 
relacional y la fidelización de clientes. Se aplicó una encuesta de 25 preguntas, en 
30 clientes seleccionados por muestreo no probabilístico intencional. Se evaluó la 
normalidad de las variables y dimensiones con la prueba de Shapiro, y se realizó 
el análisis inferencial mediante la correlación de tau-b de Kendall. 
Asimismo, se encontró relación entre las variables marketing relacional y 
fidelización de clientes, entre marketing relacional y marketing interno, y entre 
marketing relacional e información (p>0.05). Recomendando que se sigan 
aplicando estrategias de marketing para poder mejorar la fidelización por medio 
de incentivos y publicidad que llame la atención del cliente. 







A cross-sectional descriptive study was carried out in the clients of the company 
Salomón (Comas), in order to know the relationship between relationship 
marketing and customer loyalty. A survey of 25 questions was applied in 30 clients 
selected by intentional non-probabilistic sampling. The normality of the variables 
and dimensions was evaluated with the Shapiro test, and the inferential analysis 
was performed by means of the Kendall tau-b correlation. 
Likewise, a relationship was found between the variables relational marketing and 
customer loyalty, between relationship marketing and internal marketing, and 
between relationship marketing and information (p>0.05). Recommending that 
marketing strategies continue to be applied in order to improve loyalty through 
incentives and advertising that draw the customer's attention. 












1.1. Realidad problemática 
En la actualidad las organizaciones para sobrevivir en un mercado 
competitivo dependen de los clientes, los cuales tienen que estar satisfechos 
con el servicio o producto brindado; debido a esto nace el concepto de 
marketing relacional el cual es un proceso que integra la calidad y el 
marketing, buscando relaciones más duraderas con los clientes.  
Por lo tanto, la fidelización abarca un papel fundamental en esto, ya 
que esta busca mantener a los clientes motivados y a gusto con lo brindado 
por parte de la empresa, ocasionando que se vuelva a recurrir en la compra 
en esa misma tienda ya conocida por el cliente.  
Por ello la interacción del marketing relacional y la fidelización es 
importante ya que permiten entender qué busca y qué necesita el cliente 
permitiendo saber cómo le puedes ofrecer lo que se le vende, en tanto se 
interactué con él para obtener más información. 
1.1.1. En el contexto internacional 
En Colombia, Izaza (2015), en su blog “Bien Pensado”, investigo sobre el 
marketing relacional indicando que es una forma de establecer relaciones 
cercanas y perdurables con los clientes, consintiendo que tanto la empresa 
como el cliente puedan conseguir mejores beneficios de la relación. Esto 
permite fidelizar y maximizar la rentabilidad de los clientes en el tiempo, 
usando diferentes elementos y acciones con los que se busca generar 
confianza y contribuir valor a las personas. 
En Chile, Herrera y Silva (2012) investigaron sobre el diseño de un 
sistema generalizado de gestión de clientes en una empresa salmonera con 
el propósito de obtener el grado de ingeniero civil industrial de la Universidad 
de Chile. Los investigadores plantearon diseñar un sistema generalizado de 
gestión de clientes, a partir de un modelo válido para todos los empleados 





que fue la entrevista a expertos en la gestión de personas. El resultado fue 
que la empresa redujo su intervención a la gestión de instrumentos que 
faciliten la comunicación y la evaluación continua. Las conclusiones que 
presento esta investigación es que el sistema genera una mayor 
participación del cliente en los servicios que recibe y permite a las personas 
reconocer aquellos aspectos en los que están fallando de forma continua en 
el tiempo. 
En Ecuador, Arrobo (2013) investigo sobre el “Modelo de gestión del 
talento humano por competencias de la empresa Cimpexa S.A.” realizada 
para obtener el grado de ingeniero en administración de empresas de 
servicios y recursos humanos de la Universidad Tecnológica Equinoccial de 
Ecuador. El investigador planteó elaborar un modelo de gestión del talento 
humano por competencias para la empresa Cimpexa S.A; el tipo de 
metodología fue descriptivo donde se utilizo fue la encuesta y entrevista a 
los trabajadores de la empresa. El resultado fue que cuenta con personal 
orientado al logro de los objetivos de la empresa, tanto en los indicadores de 
gestión como en las destrezas y habilidades. Las conclusiones que presento 
esta investigación es que el factor humano, se sentirá respaldado, por la 
mejora continua que experimentará, con la aplicación de estrategias de 
medición de desempeños en base a indicadores de gestión, que serán 
determinados en función del análisis de las competencias para cada 
departamento. 
En Ecuador, Agualongo (2015) investigo sobre el manual de 
procedimientos para los supermercados Mi Caserita, realizada para obtener 
el grado de ingeniero en empresas y administración de negocios de la 
Universidad Regional Autónoma de los Andes de Ecuador. El investigador 
expuso diseñar un manual de procedimientos para los supermercados “Mi 
caserita” que consienta el mejoramiento de la atención al cliente; el tipo de 
metodología fue inductivo – deductivo donde se utilizó la entrevista a los 
empleados de los supermercados. Las conclusiones que presento esta 





para que se pueda brindar un mejor servicio a los clientes y aumente la 
afluencia de clientes. 
En Argentina, Silvestre (2013) investigo sobre la fidelización estratégica 
de clientes en un banco, realizada para obtener el grado de especialización 
en dirección y gestión de marketing y estrategia competitiva de la 
Universidad de Buenos Aires de Argentina. El investigador planteó concretar 
los alcances y notabilidad estratégica del concepto fidelización de clientes en 
un banco. El tipo de metodología fue cualitativo – exploratoria utilizando la 
encuesta a los trabajadores del banco. El resultado fue que indicaron que 
simplemente eliminar las causas de insatisfacción no es suficiente para 
impactar en los comportamientos y decisiones de los consumidores. Las 
conclusiones que presento esta investigación es que la ardua competencia 
entre bancos privados y públicos, financieras, supermercados y tiendas de 
retail ha obligado a estos actores a bombardear al cliente con beneficios que 
no sólo no contribuyen a la fidelidad de la marca, sino que han generado una 
fidelidad al descuento que difícilmente podrá ser desplazada de la mente de 
los clientes. 
En España, sin autor (2014), en el blog PuroMarketing nos informa que 
la información sobre los clientes es tener una base de datos con información 
de calidad; es decir que la información de los clientes necesita estar 
continuamente actualizada. 
En Venezuela, Quero (2013) investigo sobre las estrategias de 
marketing interno para el mejoramiento de la calidad de servicio y 
satisfacción de los clientes en una empresa de grifos, realizada para obtener 
el grado de licenciado en mercadeo de la Universidad José Antonio Páez de 
Venezuela. El investigador planteó las estrategias de marketing interno para 
el mejoramiento de la calidad de servicio y satisfacción de los clientes. El 
tipo de metodología fue proyectiva. El resultado fue que la necesidad del 
diseño de estrategias de marketing interno para el mejoramiento de la 





En España, (2013), en el blog CreceNegocios informa que mantener la 
comunicación con nuestros clientes nos permite retenerlos o conservarlos ya 
que nos consiente recordarles permanentemente nuestra marca o negocio; 
pero también hacerlos sentir importantes y especiales, que nos 
preocupamos e interesamos por ellos y, eventualmente, darles a conocer 
nuestros nuevos productos, ofertas y promociones. 
En España, Vásquez (s.f.), en el blog “Question Pro”, menciona que la 
experiencia del cliente es el conjunto de experiencias que tiene un cliente 
con una marca durante el tiempo en el que haya una relación de servicio, 
mientras mejor sea la experiencia del cliente, mayor es la probabilidad de 
incrementar la retención de los clientes. 
En España, Tena (2016), investigo sobre la motivación de compra, 
realizada para obtener el grado de doctorado en administración de empresas 
y marketing de la Universitat Jaume de España. El investigador propuso 
analizar la motivación de compra del consumidor en los dos tipos de 
comercio establecidos, con el objetivo de detectar diferencias y aspectos 
significativos o característicos que permitan el desarrollo de estrategias 
diferenciales. El tipo de metodología es empírica y se utilizó la encuesta a 
los clientes. Las conclusiones que presento esta investigación es que la 
motivación de compra es un factor que en diversos trabajos que ha sido 
identificado como una consecuencia de la recesión económica. 
1.1.2. En el contexto nacional 
Carrillo (2016) investigo sobre el marketing relacional y la satisfacción de los 
clientes de un centro odontológico, realizada para obtener el grado de 
ingeniero comercial de la Universidad Privada de Tacna. El investigador 
determino la relación del marketing relacional y la satisfacción de los clientes 
del Centro Odontológico. El tipo de metodología fue descriptiva – 
correlacional y se utilizó la encuesta. Las conclusiones que presento esta 
investigación es que el nivel de satisfacción de los clientes de la clínica 
encuentra que factores como el confort, la accesibilidad, la tecnología, la 





la eficiencia y resultados del servicio y la infraestructura, poseen atributos 
que aseguran una satisfacción del servicio, los mismos que deben de 
reforzarse para lograr en virtud de ello, mejoras en el posicionamiento. 
Calderón y Cortez (2014) investigaron sobre el “Análisis de gestión de 
la empresa AGP S.A.C. para mejorar las formas de captación de clientes e 
incrementar las ventas, periodo 2008-2015.” realizada para obtener el grado 
de ingeniero comercial de la Universidad Católica de Santa María de 
Arequipa. El trabajo tuvo como objetivo el análisis de la gestión de la 
empresa AGP S.A.C para mejorar las formas de captación de clientes e 
incrementar sus ventas, periodo 2008-2015. El tipo de metodología fue 
descriptiva–explicativa y se utilizó la observación. Las conclusiones que 
presento esta investigación es que la empresa necesita implementar el área 
de publicidad y su presupuesto ya que solo utilizan el 1% de las ventas, lo 
cual es un porcentaje bajo si se quiere obtener grandes resultados. 
Vásquez (2014) investigo sobre el “Modelo de gestión de recursos 
humanos y la rotación de personal de la empresa Adecco Perú S.A. – oficina 
Cartavio 2014” realizada para obtener el grado de licenciado en 
administración de la Universidad Nacional de Trujillo. El investigador propuso 
un modelo de gestión de recursos humanos para reducir la rotación de 
personal de la empresa Adecco S.A. oficina Cartavio. El tipo de metodología 
fue descriptiva – transaccional y se utilizó la encuesta. Las conclusiones que 
presento esta investigación es que un modelo de gestión de recursos 
humanos juega un papel muy importante en la retención de los empleados 
más valiosos de la organización, teniendo una incidencia directa relacionada 
con la mejora en la disminución de la rotación de personal, contribuyendo el 
crecimiento de la empresa. 
Polanco (2015) investigo sobre la propuesta de modelo de gestión de 
procesos para mejorar la productividad de una empresa editorial, realizada 
para obtener el grado de ingeniero industrial de la Universidad Católica 
Santa María de Arequipa. El investigador propuso un modelo de gestión de 
procesos para incrementar la productividad de la empresa. El tipo de 





Las conclusiones que presento esta investigación es que la gestión de 
procesos, al proponer el modelo de gestión de procesos se incremente la 
productividad en relación al indicador de no conformidad de auditoría, 
enfocado en los procesos de dirección, realización y soporte. 
Mendoza y Vilela (2014) investigaron referente al impacto de un 
modelo de sistema CRM en la fidelización de los clientes de la distribuidora 
ferretera, realizada para obtener el grado de licenciado en administración de 
la Universidad Privada Antenor de Orrego de Trujillo. Los investigadores 
propusieron estructurar el modelo de sistema CRM y medir su impacto en la 
fidelización de los clientes; utilizando la metodología descriptiva junto con el 
instrumento de la encuesta. Las conclusiones que presento esta 
investigación es que la capacidad de la empresa de mantenerse en el 
mercado y mantener su participación frente a la competencia y sobre todo 
obtener un alto grado de satisfacción en los clientes radica en el desarrollo 
de una estrategia de la administración de las relaciones con el cliente 
(CRM). 
Díaz (2014) investigo sobre las redes sociales como herramienta el 
marketing relacional y la fidelización de clientes de las pymes de calzado, 
realizada para obtener el grado de doctor en administración de la 
Universidad Nacional de Trujillo. El investigador propuso determinar la 
contribución de las redes sociales como herramienta del marketing relacional 
en la fidelización de clientes. El tipo de metodología fue descriptiva – 
correlacional y se utilizó la encuesta. Las conclusiones que presento esta 
investigación es que las redes sociales como herramienta del marketing 
relacional contribuye positivamente en la fidelización de clientes. 
Claros (2015) investigo sobre las estrategias de marketing para lograr 
la fidelización de los clientes de una financiera, realizada para obtener el 
grado de licenciado en administración de la Universidad Nacional de Trujillo. 
El investigador propuso determinar de qué manera influyen las estrategias 
de marketing mix de servicios para lograr la fidelización de los clientes de la 
confianza S.A.A. de la ciudad de Chepén - 2014. El tipo de metodología fue 





presento esta investigación es que los clientes perciben la buena calidad de 
servicio ya que cubren sus expectativas respecto al servicio del personal, 
resaltando aspectos como amabilidad, capacidad de respuesta, generando 
mejores niveles de aceptación. 
Sebastiani (2016) investigo sobre la propuesta estratégica de 
comunicación integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la 
marca de una empresa de electrodomésticos, realizada para obtener el 
grado de licenciado en administración de la Universidad Nacional de Trujillo. 
El investigador propuso las estrategias de comunicación integrada de 
marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex empresa 
de electrodomésticos del distrito de Trujillo. El tipo de metodología fue 
inductivo – deductivo y se utilizó la encuesta. Las conclusiones que presento 
esta investigación es que las estrategias de comunicación de marketing que 
contribuyen según el estudio realizado a mejorar el posicionamiento de la 
marca Marcimex son: medios televisivos, radial y los eventos en los puntos 
de venta, a través de los cuales se destacó el acceso a crédito fácil, 
condiciones de pagos y servicios post venta. 
Quispe (2015) investigo sobre el “Nivel de percepción de la calidad y su 
relación con el nivel de satisfacción esperado del servicio de los clientes en 
los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Cajamarca. 2014” realizada para 
obtener el grado de licenciado en turismo, hotelería y gastronomía de la 
Universidad de Huánuco. El investigador propuso determinar la relación del 
nivel de percepción de la calidad con el nivel de satisfacción esperado del 
servicio, de los clientes en hoteles de tres estrellas de la ciudad de 
Cajamarca. 2014. El tipo de metodología fue aplicativo y se utilizó la 
encuesta. Las conclusiones que presento esta investigación es que la 
relación del nivel de percepción de la calidad en cuanto a los elementos de 
capacidad de respuesta con el nivel de satisfacción esperado, de los clientes 
en hoteles de tres estrellas en la ciudad de Cajamarca tiene un nivel alto. 
Olarte (2015) investigo sobre el análisis de la calidad de los servicios 
ofrecidos por un hotel y su importancia en la fidelización de clientes, 





empresas de la Universidad Católica de Santa María de Arequipa. El 
investigador propuso analizar la calidad de los servicios ofrecidos por el 
Hotel Villa Elisa Boutique y su importancia en la fidelización de clientes, 
Arequipa - 2015. El tipo de metodología fue descriptiva y se utilizó la 
encuesta. Las conclusiones que presento esta investigación es que el 
servicio ofrecido por el Hotel Villa Elisa Boutique es bueno sobre todo en la 
dimensión de aspectos tangibles principalmente en la comodidad de las 
instalaciones y la apariencia pulcra del personal. 
1.1.3. En el contexto local 
Fernández (2014) investigo sobre la influencia del marketing relacional para 
la fidelización de los clientes en una empresa de multiservicios, realizada 
para obtener el grado de licenciado en administración de empresas de la 
Universidad Nacional Tecnológica de Lima Sur. El investigador explicó la 
influencia del marketing relacional en la fidelización del cliente en una 
empresa de multiservicios, utilizando la investigación descriptiva y el 
instrumento de la encuesta. Las conclusiones fueron que el marketing 
relacional es importante para todas las empresas ya que una buena atención 
lleva al contentamiento del consumidor para su posterior fidelización. 
Montoya (2014) investigo sobre la implementación de un sistema de 
gestión de la relación con los clientes en una empresa proveedora de 
servicios de televisión de pago, realizada para obtener el grado de ingeniero 
informático de la Pontificia Universidad Católica del Perú. El investigador 
propuso analizar, diseñar e implementar un sistema CRM en una empresa 
proveedora de servicios de televisión de pago para dar soporte a las 
operaciones de gestión y seguimiento de clientes. El tipo de investigación 
fue inductiva y se utilizó la encuesta. Las conclusiones que presento esta 
investigación es que la televisión de pago se encuentra en constante 
cambio, con clientes cada vez mejor informados y con la aparición de 
nuevos competidores y con el apoyo de un sistema CRM, la empresa puede 





Coronado y Valladares (2015) en el trabajo de suficiencia profesional 
titulada “Compartamos Financiera S.A.” de la Universidad Católica Sede 
Sapientiae. Los investigadores plantearon el plan actual de Recursos 
Humanos, identificando las deficiencias de los principales procesos, 
logrando mejorar la gestión del capital humano de la empresa y el tipo de 
investigación fue descriptiva. Las conclusiones que presento esta 
investigación es que, si bien se evidencia un esfuerzo en la gestión de las 
compensaciones monetarias y no monetarias, éstas no responden en su 
mayoría a las preferencias de los analistas, quienes para el caso de 
Compartamos Financiera representan la gran mayoría de su fuerza laboral. 
Sólo conociendo e identificado las preferencias de este grupo diferencial 
será posible la efectiva retención del talento humano. 
León (2014) investigo sobre la “Mejora de la gestión de procesos 
añadiendo valor a la cadena de servicio de una empresa consultora de 
estudios civiles” realizada para obtener el grado de maestro en gestión 
tecnológica empresarial de la Universidad Nacional de Ingeniería. El 
investigador propuso la aplicación de las nuevas tendencias de gestión 
relacionadas a la cadena de valor e instaurar la calidad total en la empresa 
en estudio. Las conclusiones que presento esta investigación es que la 
búsqueda de la competitividad es un elemento que forma parte de las 
características esenciales de la gestión empresarial en la actualidad. De su 
logro depende que una empresa pueda mantenerse y desarrollarse en el 
mercado. 
Puelles (2014) investigo sobre la fidelización de marca a través de 
redes sociales, realizada para obtener el grado de licenciado en publicidad 
de la Pontificia Universidad Católica del Perú. El investigador sugirió los 
aspectos estrategias y tácticas más notables que una marca debe tomar en 
cuenta para poder fidelizar a sus clientes a través de redes sociales. Las 
conclusiones que presento esta investigación es que podemos señalar que 
el fan-page de Inca Kola ya se encuentra encaminado para formar mayor 





Pacompia y Sarmiento (2016) investigaron sobre la implementación de 
un sistema de información, basado en la metodología RUP, para mejorar el 
proceso de ventas en una empresa tecnológica, realizada para obtener el 
grado de ingeniero de sistemas de la Universidad Autónoma del Perú. Los 
investigadores propusieron implementar un sistema de ventas, utilizando la 
metodología RUP para mejorar el proceso de ventas. El tipo de investigación 
fue aplicada y se utilizó la encuesta. Las conclusiones que presento esta 
investigación es que se observa que el utilizar RUP como modelo de 
desarrollo de software, permitió que el desarrollo del Sistema de Información 
se realizara en el tiempo y parámetros establecidos según el cronograma de 
trabajo. 
Tarrillo (2016) investigo sobre las prácticas de marketing interno y su 
relación con el compromiso organizacional, realizado para obtener el grado 
de licenciada en administración de la Universidad Cesar Vallejo. El 
investigador determino la relación entre las prácticas del marketing interno y 
el compromiso organizacional de los trabajadores. El tipo de investigación 
fue descriptivo correlacional y se utilizó la encuesta. Las conclusiones fueron 
que existe una buena relación entre las prácticas de marketing interno y el 
compromiso organizacional de los trabajadores.  
Pariguana y Paredes (2016) investigaron sobre la comunicación 
integrada de marketing como medio de contribución en la fidelización de 
clientes actuales en una comercializadora textil, realizada para obtener el 
grado de licenciada en administración y marketing de la Universidad Privada 
del Norte. Los investigadores determinaron que la comunicación integrada 
de marketing contribuye en la fidelización de los clientes de una 
comercializadora textil. El tipo de investigación fue descriptivo transversal y 
se utilizó la encuesta. Las conclusiones que presento esta investigación es 
que la empresa no cuenta con un plan comunicacional de marketing 
estructurado, sin embargo, ha realizado acciones involucradas al marketing.  
Estrada (2016) investigo sobre el análisis de la gestión de innovación 
en una empresa española de consultoría de negocios, realizada para 





tecnología de la Pontificia Universidad Católica del Perú. El investigador 
propuso brindar satisfacción al cliente por medio de una serie de actividades 
que el proveedor debe administrar correctamente. El tipo de investigación 
fue cualitativo – descriptivo y se utilizó la encuesta. Las conclusiones que 
presento esta investigación es que las empresas de servicios cuyos clientes 
también forman parte del sector servicios generarán innovación si se 
enfocan en el encuentro del servicio. 
Gonzales (2015) investigo sobre la calidad de servicio y la relación con 
la satisfacción del cliente de una empresa cafetera, realizada para obtener el 
grado de licenciada en administración y negocios internacionales de la 
Universidad Peruana Unión. El investigador propuso determinar la relación 
entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente de STARBUCKS 
COFFEE del distrito de Santa Anita, Lima, 2015. El tipo de investigación fue 
descriptivo– correlacional y se utilizó la encuesta. Las conclusiones que 
presento fue que existe una relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente de una cafetería. 
La empresa Salomón es una empresa dedicada a la venta de ropa para 
mujeres entre las edades de 18 años a 50 años de edad, asimismo vende 
accesorios y carteras; se encuentra ubicada dentro del mercado Santa 
Mónica del distrito de Comas. La tienda se encuentra en toda una esquina 
del mercado el cual permite una buena visualización para el público, 
asimismo el trato hacia el cliente es la mayor arma para que el negocio se 
mantenga vigente, por ello se verá la relación que hay del marketing relación 
y la fidelización de los clientes para hacer crecer el negocio por medio de 
estrategias. 
1.2. Trabajos previos 
1.2.1. En el contexto internacional 
En Colombia, Behar (2012) en el informe sobre la comprensión de CRM, 





entender y comprender sus necesidades para satisfacerlas logrando fidelizar 
a los clientes. 
En New York, Wyman (2015) en el informe titulado “El futuro de la 
fidelización de clientes” investigo que los líderes en fidelización de clientes 
están dejando atrás los programas de puntos meramente transaccionales 
con el fin de implantar sistemas flexibles y más variados que permitan una 
mayor interacción con los clientes. En el nuevo mundo, muchos retailers 
necesitarán nuevos indicadores clave de rendimiento para evaluar las 
rentabilidades que consiguen con sus programas de fidelización y así hacer 
posible la inversión a largo plazo. Estos programas de fidelización permitirán 
también bloquear los nuevos operadores revolucionarios que intentan 
situarse entre los retailers y sus clientes. 
En España, García y Muñoz (s.f.) en el informe sobre las estrategias de 
fidelización de clientes, para la Universidad de Valladolid; investigo que las 
empresas detallistas no se han quedado atrás en la carrera por la creación 
de planes de fidelización, esto responde a la necesidad de adaptarse a los 
cambios de un entorno cada vez más competitivo. 
En Europa, Lledó (2012) en el PPT titulado “Marketing relacional” para 
la entidad Apoyo Empresarial a las mujeres investigo sobre la identificación 
de los clientes más beneficiosos para crear una estrecha relación con ellos, 
permitiendo conocer sus necesidades. 
En España, la empresa Teva (s.f.) en el módulo “Fidelización del 
cliente” investigo que el CRM está orientado al cliente y a satisfacer sus 
necesidades, asimismo busco conocer de forma indudable al cliente de la 
oficina de farmacia, sus características, las enfermedades o síntomas 
concretos que tiene o sus preocupaciones con respecto a las cuestiones de 
salud. También la personalización, gracias al análisis de datos se puede 
diseñar productos o servicios que satisfagan las necesidades exclusivas del 
cliente, por supuesto hay fidelización, entendida como la serie de elementos 
que consiguen retener a un cliente y aumentar o mantener su nivel de 





1.2.2. En el contexto nacional 
Díaz (2013) en el informe sobre la propuesta de red social como herramienta 
del marketing relacional, para la Universidad Nacional Santiago Antúnez de 
Mayolo, Huaraz; investigo sobre elaborar una propuesta para el uso de 
redes sociales virtuales como herramienta virtual de marketing. Se concluyó 
que la red social preferida por los clientes para relacionarse, intercambiar 
información y visitar perfiles de amigos es el “Facebook” por ser económica y 
fácil de usar visitando perfiles de amigos, pero las pequeñas empresas de 
calzado no utilizan las redes sociales como una herramienta del marketing 
relacional, la aplicación de la propuesta de uso de redes sociales virtuales 
puede mejorar la fidelidad de los clientes. 
Emprende (s.f.) en el informe el marketing relacional investigo que la 
fidelización aporta a la empresa incrementos en las ventas, menos 
sensibilidad al incremento de precios y a caer en promociones de la 
competencia, reducción de los costes de captación, buena publicidad “boca-
oreja”. No podemos intentar fidelizar a todos los clientes de una empresa, 
básicamente porque por cuestiones económicas ni darles buenos privilegios 
a los “buenos” clientes, pero sobretodo hay que tener en cuenta que el trato 
y la amabilidad que han de recibir por parte de los empleados sí que han de 
ser el mismo. 
Niño (2014) en la revista de estrategia de marketing relacional para la 
fidelización de los clientes, investigo sobre la virtud de la estrategia de 
marketing relacional para mejorar la fidelización de los clientes. La 
conclusión de la investigación fue que la estrategia de marketing relacional 
mejora la fidelización de los clientes. 
Perú Retail (2017) en el blog “¿Cómo implementar un buen programa 
de fidelización?” investigo que otra forma de conseguir clientes leales, es a 
través de acciones que contribuyan al bien de la sociedad. Los 
consumidores valoran más a las empresas que se preocupan por el entorno 





ambiente, etc. Las empresas implementan programas de fidelización para 
premiar el comportamiento de sus clientes. 
Esan (2016) en el blog titulado “El CRM y la fidelización de clientes” 
investigo que el CRM permite obtener los datos con los cuales se puede 
satisfacer las necesidades de los clientes, desarrollando productos y 
servicios que cubran las expectativas de los clientes, asimismo constituye 
una herramienta que sirve para construir relaciones con los clientes (…). 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Marketing relacional 
1.3.1.1. Metodología del CRM 
Renart (2004), indicó que el “CRM es la estrategia de negocio enfocada a 
seleccionar y gestionar los clientes con el fin de optimizar su valor a largo 
plazo; (…). Las aplicaciones CRM permiten implantar la gestión de la 
relación con los clientes cuando la empresa tiene el liderazgo, la estrategia y 
la cultura acertada (…)”. (p.11). 
1.3.1.2. Conceptualización del Marketing relacional 
Renart (2004), indicó que según Gronroos (1997), “marketing es el proceso 
de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar relaciones rentables con 
los mejores clientes y otros colectivos, de manera que se logren los objetivos 
de las partes involucradas (…)” (p.9). 
Sainz (2015). Menciono que el marketing relacional es la herramienta 
que nos ayudará a conseguir esa confianza del cliente a largo plazo que 
lleva a comprar en nuestra empresa y recomendarla. Se trata de aplicar una 
buena estrategia de relación con nuestra clientela, creando lazos estables 
que benefician a ambas partes (p.28). 
López, Más, &Viscarri (2008) Mencionaron que la estrategia del 
marketing relacional requiere de tres procesos: el proceso de interacción es 





el proceso de valor es el resultado. Cuando estos procesos son integrados 
consistentemente, tiene lugar el impacto del marketing. Si la interacción es 
exitosa, la interacción y el proceso de comunicación planificada pueden 
difundirse en un dialogo. (p. 374). 
Sallers y Casado (2010) indicaron que la teoría y práctica clásica del 
marketing se ha centrado, fundamentalmente, en proporcionar las claves 
necesarias para que la empresa se desarrolle intercambio con sus clientes  
que en obtener intercambios mediante la retención de los clientes existentes 
[…] en la actualidad existe un alto grado de la competencia en los mercados 
que provoca que las empresas traten de desarrollar lazos más fuertes de 
lealtad con sus clientes, la clave para conseguir retener y fidelizar un cliente 
reside en la satisfacción para aumentar las probabilidades de fidelización 
deben proporcionarse también un conjunto de beneficios adicionales que 
permita crear relaciones a largo plazo (p.24). 
Greeberg (2008), citado por Schnarch (2011). Hablo de un conjunto de 
procesos de negocio y de políticas de nivel global empresarial, que están 
diseñadas para captar, retener y dar servicio a los clientes”. Del mismo modo 
señala que es un conjunto coherente y completo de procesos y tecnologías 
para gestionar las relaciones con los clientes actuales y potenciales y con 
asociados de la empresa de la empresa, a través de los departamentos de 
marketing, ventas y servicio con independencia del canal de comunicación 
(p.70). 
1.3.1.3. Dimensiones del Marketing relacional 
A) Gestión de clientes 
Barroso (1999), menciono que “la gestión de clientes tiene por objetivo el 
análisis de información como herramienta básica para el mantenimiento de 









Renart (2004). Indico que se tiene que tener previamente identificados a los 
clientes para que el CRM sea viable. (p.28) 
2. Informar y atraer 
Renart (2004). Menciono que “informar y atraer a la empresa es dar a 
conocer los productos y servicios a los clientes (…)”. (p.28) 
3. Venta directa 
Ongallo. (2007). Informo que “la venta directa se trata de un proceso de 
compraventa cara a cara (…)”. (p.14) 
4. Servir 
Renart (2004). Indico que “servir es entregar el producto comprado, instalarlo 
y adaptarlo a las necesidades del cliente (…)”. (p.28) 
5. Satisfacer 
Renart (2004). Menciono que “satisfacer es conseguir que los clientes 
queden satisfechos con el producto o servicio que han comprado”. (p.28) 
6. Fidelizar 
Renart (2004). Menciono que “fidelizar es convertir a los clientes satisfechos 
en clientes fieles y cuantas más posibilidades existan de que un cliente 
repita, más adecuada será la implantación del CRM”. (p.28) 
7. Desarrollar 
Renart (2004). Indico que “desarrollar es aumentar la tasa de fidelización de 
un cliente, de conseguir que compre por un importe mayor, que compre otros 
productos, que compre productos con un mayor margen o que lo haga con 
mayor frecuencia (…)”. (p.28) 
8. Crear una comunidad 
Renart (2004). Menciono que “crear una comunidad es crear vínculos o 






B) Gestión de empleados 
Barroso (1999), menciono que “la gestión de empleados es analizar el papel 
que tienen los recursos humanos en una organización como participes en la 
formación de valor que percibe el cliente (…)”. (p.132) 
Indicadores 
1. Planificación estratégica 
Chiavenato (2009). Menciono que la “planificación estratégica se refiere a la 
organización como un todo e indica la manera en que se debe formular y 
ejecutar la estrategia (…)”. (p.76) 
2. Planificación operativa 
Chiavenato (2009). Menciono que “la planificación operativa se refiere a la 
base de la organización e involucra a cada una de las tareas o actividades 
de la empresa (…)”. (p.77) 
C) Gestión de procesos 
Barroso (1999), menciono que “la gestión de procesos se precisa en dos 
tipos de expectativas: la adecuada y las deseadas. La primera es la creencia 
de los clientes sobre el resultado de la relación, y la segunda lo que a juicio 
de los clientes podría ocurrir y debería ocurrir”. (p.141) 
Indicadores 
1. Entrada 
Pérez (2004). Indico que la entrada “es un producto que proviene de un 
suministrador”. (p.40) 
2. Proceso 
Pérez (2004). Indico que el proceso es una “secuencia de actividades 
propiamente dichas”. (p.40) 
3. Salida 
Pérez (2004). Indico que la salida es un “producto con la calidad exigida por 






1.3.2.1. Teoría de la fidelización 
Burgos (2007), señalo que “la fidelización de los clientes requiere un proceso 
de gestión que parte de un conocimiento profundo. La investigación 
comercial nos facilita la información que nos permite adaptar el servicio al 
cliente determinado y gestionar el proceso para lograr una alta satisfacción 
con el servicio” (p.29). 
1.3.2.2. Conceptualización de la fidelización 
Brunetta (2014), menciono que “la fidelización de los clientes es lograr que 
los clientes reconozcan a una determinada empresa de tal modo que no les 
resulte igual comprarle a ella que a la competencia; es decir, que se sientan 
tan a gusto con esa empresa que siempre la prefieran”. (p.31). 
Burgos (2007) señalo que la fidelización de los clientes requiere un 
proceso de gestión que parte de un conocimiento profundo de los mismos. 
La investigación comercial de los clientes nos facilita la información que nos 
permite adaptar el servicio al cliente concreto y gestionar el proceso para 
conseguir una alta satisfacción con el servicio (p.29). 
Barquero, Rodríguez & Huertas (2007). Señalaron que la fidelización 
implica crear una fuerte relación emocional con los clientes, esto requiere ir 
más allá del producto o servicio y más imprescindible establecer vínculos 
emocionales con los clientes […], no se puede crear una relación emocional 
con los clientes si no existe la correcta y adecuada comunicación. (p. 24). 
Schnarch (2011) mencionaron que existe una gran afluencia de causas 
que llevan a un cliente a mantenerse fiel a un producto o servicio. Entre las 
ellas están: el precio, el valor percibido, la imagen, confianza y credibilidad, 
que es uno de los aspectos fundamentales en la evaluación de alternativas 
de compra por parte del consumidor. (p.70). 
Alcaide (2010). Mencionaron que la empresa que logra un alto nivel de 





confiabilidad de sus servicios, cumple siempre las promesas que hace, 
entrega siempre el servicio en las fechas y momentos prometidos, si se 
equivoca, admite su error y hace todo lo que sea necesario para dejar 
satisfecho al cliente (p.32). 
1.3.2.3. Dimensiones de la fidelización 
A) Información 
Alcaide (2010), indico que la información del cliente no solo se refiere sobre 
sus necesidades, deseos y expectativas, sino también causas que permitan 
conocer, coleccionar y ordenar la relación que el cliente mantiene con la 
empresa. (p.14) 
B) Marketing Interno 
Alcaide (2010), indicó que, en el marketing interno, todo esfuerzo que se 
realice para mejorar la calidad del servicio y la fidelización de los clientes 
será inútil si no se mantiene la participación decidida y voluntaria de todo el 
personal de la empresa (…). (p.15) 
Indicadores 
1. Producto 
Regalado, Alpaca, Baca, Gerónimo (2011). Indicaron que “el producto 
abarca la definición y el diseño del programa de endomárketing creado para 
cubrir las estrategias de satisfacción del cliente interno y orientación hacia el 
cliente externo (…)”. (p.59) 
2. Objetivo 
Regalado, Alpaca, Baca, Gerónimo (2011). Mencionaron que “el objetivo es 
la respuesta que se espera lograr del empleado cuando se implemente el 









Regalado, Alpaca, Baca, Gerónimo (2011). Mencionaron que “el despliegue 
consiste en los mecanismos organizacionales que la empresa debe emplear 
o ejecutar para que el programa se cumpla y el objetivo sea viable (…)”. 
(p.60) 
4. Comunicación interna 
Regalado, Alpaca, Baca, Gerónimo (2011). Mencionaron que “la 
comunicación interna incluye las estrategias y los recursos que se utilizan 
para que los objetivos del programa encuentren capacidad en el público 
objetivo en cada etapa del despliegue y en cada nivel de empleados (…). 
(p.60) 
C) Comunicación 
Alcaide (2010), indico que “la comunicación con el cliente implica crear una 
fuerte relación emocional con los clientes (…)”. (p.15) 
Indicadores 
1. Verbal 
PSB. (2007). Menciono que verbal “se refiere a las palabras que utilizamos y 
a las inflexiones de nuestra voz (…)”. (p. 13) 
2. No verbal 
PSB. (2007). Menciono que no verbal “hace referencia a un gran número de 
canales, como el contacto visual, los gestos faciales, los movimientos de 
brazos y manos o la postura y la distancia corporal (…)”. (p. 13) 
D) Experiencia del cliente 
Alcaide (2010), indico que “la experiencia del cliente tiene que ser 
memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser contada con alegría 







E) Incentivos y privilegios 
Alcaide (2010), indico que “los incentivos y privilegios deben ser para el 
cliente fiel, reconociendo su valor, recompensarlo por su dedicación a la 
empresa e incluso, compartir con él parte de los beneficios que generan los 
negocios que descubre con la organización (…)”. (p.16) 
1.4. Relación entre marketing relacional y fidelización 
Ortiz (2017) investigo sobre el marketing relacional y fidelización de los 
clientes en una empresa de laboratorios, realizada para obtener el grado de 
licenciada en administración de la Universidad Peruana Unión. El 
investigador propuso determinar qué relación existe entre el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Laboratorios 
Biosana S.A.C. - Lima 2017. El tipo de investigación fue correlacional y se 
utilizó el instrumento de la encuesta. Los resultados fueron que la relación 
entre la percepción del marketing relacional y la fidelización de cliente, 
donde se obtuvo un coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 
0.911 el cual indica una alta relación, directa y positiva entre las dos 
variables mencionadas, y el p valor es 0.000 (p<0.05), se concluye que la 
relación es altamente significativa en los 384 cliente que fueron 
encuestados. Además, la relación al ser directa determina, que si una 
variable crécela otra también deberá crecer, y que si decrece, la otra 
también deberá. 
Ortiz (2015) investigo sobre la calidad del servicio en una empresa de 
transporte, realizada para obtener el grado de licenciada en administración 
de empresas de la Universidad Nacional José María Arguedas. El 
investigador determinó la relación entre el marketing relacional y la calidad 
del servicio en una empresa de. El tipo de investigación fue descriptiva y se 
utilizó el instrumento de la encuesta. Los resultados fueron que la relación 
entre los canales de relación y la calidad del servicio en las empresas de 
transporte de pasajeros, sea precia que, el valor “sig.” es de 0,015, que es 
menor a 0,05 el nivel de significancia, entonces se ACEPTA la hipótesis 





afirmar con un nivel de confianza al 95%, que si existe relación significativa 
entre los canales de relación y la calidad del servicio. 
Matías y Maguiña (2015) investigo sobre el “Marketing interno y 
compromiso organizacional de los colaboradores del banco de la nación 
agencia 2, Huaraz, 2015” realizada para obtener el grado de licenciada en 
administración de la Universidad Nacional Santiago Antúnez de Mayolo. El 
investigador propuso que el marketing interno incide significativamente en el 
compromiso organizacional de los colaboradores del Banco de la Nación, 
Agencia2, Huaraz, 2015.El tipo de investigación fue correlacional - 
explicativo y se utilizó el instrumento de la encuesta. Los resultados fueron 
que existe una asociación directa entre el marketing interno y el compromiso 
organizacional de los colaboradores del Banco de la Nación, Agencia 2, 
Huaraz. Esta a su vez es alta (83.2%). Además, el 27.3% se encuentran 
situados en el sector negativo del marketing interno y el compromiso 
organizacional, por lo que se acepta la hipótesis de investigación. 
Pariguana y Paredes (2016) investigo sobre la comunicación integrada 
del marketing como medio de contribución en la fidelización de clientes en 
una comercializadora textil, realizada para obtener el grado de licenciada en 
administración y marketing de la Universidad Privada del Norte. El 
investigador determino si la comunicación integrada de marketing contribuye 
en la fidelización de los clientes de una comercializadora textil. El tipo de 
investigación fue descriptivo - transversal y se utilizó el instrumento de la 
encuesta. Los resultados fueron que se pudo concluir que la tienda Penélope 
S.R.L. está aplicando correctamente la Comunicación Integrada de 
Marketing; conquistando de ese modo la fidelidad de sus clientes MYPES 
actuales. 
1.5. Formulación del problema 
1.5.1. Problema general 
¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes 





1.5.2. Problemas específicos 
a) ¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la información del 
cliente en la empresa Salomón, Comas, 2017? 
b) ¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y el marketing interno en 
la empresa Salomón, Comas, 2017? 
c) ¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la comunicación con el 
cliente en la empresa Salomón, Comas, 2017? 
1.6. Justificación 
1.6.1. Justificación teórica 
La investigación, utilizo la metodología del CRM y la teoría de la fidelización 
ya que ambas teorías se centran en el cliente, el cual es el corazón de toda 
empresa para sobrevivir en el mercado actualmente; es por ello que se 
recurrió en este trabajo con el fin de encontrar las estrategias adecuadas 
para el crecimiento de la empresa Salomón, Comas, 2017. 
1.6.2. Justificación metodológica 
El proyecto se llevó a cabo con la finalidad de dar a conocer e informar la 
relación del marketing relacional y la fidelización del cliente de la empresa 
Salomón. Por ende, se estudió las relaciones a largo plazo que se llevan a 
cabo para crear, mantener y cultivarlas por mucho tiempo. También sirvió 
como modelo para las futuras investigaciones y servirá de guía para lograr 
una mejor fidelización de los clientes.  
1.6.3. Justificación practica 
La empresa Salomón tiene que llegar a ser una empresa reconocida en el 
cono norte por su buena atención y trato hacia el cliente, logrando un 
crecimiento fundamental tanto económico como emocionalmente; siguiendo 








1.7.1. Hipótesis general 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
H1: Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes 
en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
1.7.2. Hipótesis específicas 
a) Marketing relacional y la información del cliente 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la información del 
cliente en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
H1: Existe relación entre el marketing relacional y la información del cliente 
en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
b) Marketing relacional y marketing interno 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y el marketing interno en 
la empresa Salomón, Comas, 2017. 
H1: Existe relación entre el marketing relacional y el marketing interno en la 
empresa Salomón, Comas, 2017. 
c) Marketing relacional y la comunicación con el cliente 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la comunicación con el 
cliente en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
H1: Existe relación entre el marketing relacional y la comunicación con el 
cliente en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
1.8. Objetivos 
1.8.1. Objetivo general 
Conocer la relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes 





1.8.2. Objetivos específicos 
a) Determinar la relación entre el marketing relacional y la información del 
cliente en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
b) Determinar la relación entre el marketing relacional y el marketing interno 
en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
c) Determinar la relación entre el marketing relacional y la comunicación con 







2.1. Diseño de investigación 
2.1.1. Método de investigación 
Para este trabajo de investigación se utilizó el método hipotético - deductivo, 
ya que se presentó una hipótesis sobre el marketing relacional y la 
fidelización de clientes de la empresa Salomón, Comas, 2017, buscando 
comprobar la relación de estas variables experimentalmente. Cegarra 
(2012), nos señaló que “el método hipotético – deductivo se desarrolla en la 
vida ordinaria y en la investigación científica; asimismo formula supuestos 
acerca de las soluciones al problema planteado y se comprueba con los 
datos disponibles para ver si estos están de acuerdo”. (p.25) 
2.1.2. Tipo de investigación 
La investigación fue de tipo aplicada, ya que se busca conocer la relación el 
marketing relacional y la fidelización de clientes de la empresa Salomón, 
Comas, 2017.Bunge (1971). Menciono que “el tipo de investigación aplicada 
tiene como propósito dar solución a situaciones o problemas concretos e 
identificables (…) parte del conocimiento generado por la investigación 
básica (…)”. (p. 34) 
2.1.3. Nivel de investigación 
La investigación utilizo el nivel descriptivo- correlacional, ya que describirá y 
analizará el comportamiento de las variables, permitiendo determinar sus 
características, así como establecer relaciones entre las variables, en un 
determinado lugar o momento. Así mismo fue correlacional, debido a que 
mide el grado de relación entre ambas variables. Sampieri, Baptista y 
Fernández (1998) señalaron que “los estudios descriptivos permiten detallar 
(…) como es y cómo se manifiesta determinado fenómeno y busca 
especificar propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o 





Sampieri, Baptista y Fernández (1998) mencionaron que “los estudios 
correlacionales miden las dos o más variables que se pretende ver si están o 
no relacionadas en los mismos sujetos y después se analiza la correlación. 
(…)” (p.61). 
2.1.4. Diseño de investigación 
El diseño de la investigación fue no experimental y de corte transversal, 
porque el estudio recolecta información de datos reales en un solo momento 
y en un tiempo determinado, con el propósito de observar los fenómenos tal 
como ocurren y en su contexto natural, describiendo las variables para 
analizar la relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización 
de clientes de la empresa Salomón, Comas, 2017. Según Kerlinger (1979) 
Menciono que “la investigación no experimenta lo expos-facto es cualquier 
investigación en la que resulta imposible manipular variables o asignar 
aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones (…)” (p.116). 
2.2. Variables, operacionalización 
2.2.1 Variables 
Se exhibe en la tabla 2.2.1.1 las variables a desarrollar en la presente 
investigación. 
Tabla 2.2.1.1. Variables en estudio 
VARIABLE 
Variable 1 Marketing relacional 
Variable 2 Fidelización 
Fuente: Elaboración propia 
2.2.2. Operacionalización 
Se muestra en la tabla 2.2.2.1 la operacionalización de las variables a 





Tabla 2.2.2.1. Operacionalización de variables 





















Renart (2004). Indico que según la 
American Marketing Association, 
marketing es el proceso de planificar y 
ejecutar la concepción o diseño del 
producto, el precio, la información y la 
distribución de ideas, bienes y servicios 
para generar transacciones que 
satisfagan tanto los objetivos de las 
personas como los de las 
organizaciones (Kotler, 2000). (p.70). 
Se elaboró una encuesta con 13 
ítems para medir las siguientes 
dimensiones: gestión de clientes, 
gestión de empleados y gestión 
de procesos. 
Gestión de clientes 
Identificar 1 
(1) Nunca 
(2)  Pocas 
veces 




Informar y atraer 2 





Crear una comunidad 8 




Planificación operativa 10 














Brunetta (2014) Menciono que la 
fidelización de los clientes es lograr que 
los clientes reconozcan a una 
determinada empresa de tal modo que 
no les resulte igual comprarle a ella que 
a la competencia; es decir, que se 
sientan tan a gusto con esa empresa 
que siempre la prefieran. (p.31). 
Se elaboró una encuesta con 12 
ítems para medir las siguientes 
dimensiones: información, 
marketing interno, comunicación, 
experiencia del cliente e 




(2)  Pocas 
veces 









Comunicación interna 19 
Comunicación 
Verbal 20 
No verbal 21 
Experiencia Sentimientos 22,23 
Incentivos y privilegios Atracción 24,25 





2.3. Población y muestra 
2.3.1 Población 
En esta investigación la población corresponde a los clientes de la empresa 
Salomón, pertenecientes al nivel socioeconómico B y C de 18 a 50 años de 
edad, mujeres jóvenes y amas de casa, ubicada en la Calle Santa Beatriz 
N°0 Urbanización Santa Luisa – Comas, de la cual se seleccionaron en 
forma intencional 30 clientes. Valderrama, (2013) menciona que “la 
población es un conjunto finito de elementos, seres o cosas que tienen 
atributos o características comunes, susceptibles a ser observados” (p.182). 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnica de recolección de datos 
En esta investigación se utilizó la técnica de la encuesta dirigida a los 
clientes de la empresa Salomón del distrito de Comas. Buendía, Colás y 
Hernández (2001) mencionaron que “la entrevista es una técnica que 
consiste en recoger información mediante un proceso directo de 
comunicación (…), en el cual el entrevistado responde a preguntas, 
previamente diseñadas en función de las dimensiones que se pretenden 
estudiar (…)”. (p.26) 
2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
En el presente estudio se utilizó como instrumento un cuestionario con un 
formato de respuesta de cuatro alternativas tipo Likert. Está compuesto por 
25 preguntas, dirigida a los clientes de la empresa Salomón - Comas, la cual 
se aplicó a 30 clientes, de manera que se puedan alcanzar los objetivos de 
la investigación. El instrumento fue elaborado por el investigador teniendo en 
cuenta las siguientes dimensiones: Gestión de clientes, gestión de 
empleados y gestión de procesos (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13) e 
Información, Marketing interno, comunicación, experiencia, incentivos y 
privilegios (14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25). Bernal (2010). 





preguntas que se preparan con el propósito de obtener información de las 
personas (…)” (p. 250).  
En la tabla 2.4.2.1 se detalla cómo están distribuidos los ítems para la 
medición de cada variable. 
Tabla 2.4.2.1. Estructura dimensional de las variables de estudio 
Variable Dimensión Ítem 
Marketing 
relacional 
Gestión de clientes 
Gestión de empleados 















Fuente: Elaboración propia 
Asimismo, para la encuesta se utilizó una escala gramática de nunca, a 
veces, siempre, en la tabla 2.4.2.2 se muestra la estructura de manera 
detallada. 
Tabla 2.4.2.1. Estructura dimensional de las variables de estudio 
Variable Dimensión Ítem 
1 Nunca N 
2 Pocas veces PV 
3 Muchas veces MV 
4 Siempre S 
Fuente: Elaboración propia 
2.4.3. Validez 
El instrumento de investigación ha sido sujeto a juicio de expertos, quienes 
se encomendaron de revisar el contenido del instrumento donde arrojó con 
el calificativo de aplicable. Anastasi y Urbina (1988), mencionaron que “la 
validez tiene que ver con lo que mide el cuestionario y cuán bien lo hace 





Para la evaluación de la validez de constructo se utilizó la técnica de 
juicio de expertos. Como expertos evaluaron el instrumento 3 profesores del 
área de Investigaciones de la Escuela de Administración. Los tres expertos 
concluyeron que el instrumento es válido y recomendaron su aplicación. 
2.4.4. Confiabilidad 
La confiabilidad del instrumento se determinó mediante una prueba piloto 
con 15 clientes de la empresa seleccionados en forma intencional. Luego los 
resultados fueron incorporados a una base de datos en SPSS 23, y luego se 
calculó el estadístico Alfa de Cronbach. Welch& Comer (1988), mencionaren 
que “la fiabilidad del instrumento se puede evaluar con el alfa de Cronbach el 
cual asume que los ítems miden un mismo constructo y que están altamente 
correlacionados.  
A continuación, se presenta en la tabla 2.4.4.1 el resumen de 
procesamiento de casos a desarrollar en el presente trabajo. 
Tabla 2.4.4.1. Resumen de procesamiento de casos 
Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Casos 
Válido 15 100.0 
Excluidoa 0 0.0 
Total 15 100.0 
Fuente: SPSS 23 
A continuación, se presenta en la tabla 2.4.4.2 la estadística de 
fiabilidad a desarrollar en la presente investigación. 
Tabla 2.4.4.2. Estadísticas de fiabilidad 
Estadísticas de fiabilidad 
Estadísticos 
Alfa de Cronbach 






0.824 0.815 25 





A continuación, se presenta en la tabla 2.4.4.3 las estadísticas de 
elemento de resumen. 
Tabla 2.4.4.3. Estadística de elemento de resumen 
Estadísticas de elemento de resumen 







3.773 3.533 3.933 0.400 1.113 25 
Correlaciones 
entre elementos 
0.167 -0.364 1.000 1.364 -2.750 25 
Fuente: SPSS 23 
A continuación, se presenta en la tabla 2.4.4.4 las medidas de 
consistencia interna e interpretación de coeficientes. 
Tabla 2.4.4.4. Medidas de consistencia interna e interpretación de coeficientes 
Alfa de Cronbach 









Fuente: Elaborado en base a Hernández, Fernández y Baptista (2010) 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Los datos obtenidos mediante las encuestas fueron ingresados en una base 
de datos en el programa IBM SPSS versión 23 y luego sometidos al proceso 
de verificación de datos digitados. 
Los datos obtenidos en las encuestas fueron incorporados en una base 
de datos en el programa Excel y luego trasladados al programa IBM SPSS 
versión 23; donde se analizaron las variables cualitativas (Marketing 
relacional y fidelización) empleando métodos no paramétricos. 
A continuación, se realizó la prueba de normalidad de las variables 
Marketing relacional y fidelización de clientes utilizando el método de 





contrastar la normalidad de un conjunto de datos. Se plantea como hipótesis 
nula de una muestra que proviene de una población normalmente 
distribuida. 
Luego de identificar las variables y sus indicadores (escala de Likert) 
estas tienen una escala ordinal. Si las variables no son de distribución 
normal, se realizará el análisis de tipo paramétrico empleando la prueba 
índice de correlación de Kendall en el programa IBM SPSS versión 23. Para 
el análisis estadístico se considerará estadísticamente significativa una 
probabilidad de p<0.05. 
2.5.1  Prueba de Normalidad de la Muestra 
El cálculo se realizó  de acuerdo a la agrupación de la base obtenida con el 
fin de determinar si tienen o no una distribución normal. Para los cual se 
determinó las hipótesis de la siguiente manera: 
H0: La distribución de datos muestral es normal 
H1: La distribución de datos muestral no es normal 
Se comparó la significancia pre establecida de p= 0,05  de acuerdo al 
95% de nivel de confianza, con la significación determinada en la tabla de 
prueba de normalidad tal como sigue a continuación: 
Regla de decisión: 
a) Si Sig. p<0.05 = Rechazo H0 
b) Si Sig. p>0.05 = Acepto H0 
Regla de Correspondencia: 
a) N<50 =Shapiro-Wilk 
b) N>50=Kolmogorov-Smirnova 
2.5.2  Prueba de Hipótesis 
Para realizar las pruebas de hipótesis, se utilizó la Prueba de Tau – b de 
Kendall, debido a que la naturaleza de ambas variables es cualitativa de 
escala ordinal. Hernández, (2014) señala que ésta prueba es “para variables 
en un nivel de medición ordinal; los individuos o unidades de la muestra 
pueden ordenarse por rangos”. (p. 322). 






Tabla 2.5.2.1. Cuadro de coeficientes de correlación 
Valor Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0,9 a -0,99 Correlación negativa muy alta 
-0,7 a 0,89 Correlación negativa alta 
-0,4 a 0,69 Correlación negativa moderada 
-0,2 a -0,39 Correlación negativa baja 
-0,01 a -0,19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0,01 a 0,19 Correlación positiva muy baja 
0,2 a 0,39 Correlación positiva baja 
0,4 a 0,69 Correlación positiva moderada 
0,7 a 0,89 Correlación positiva alta 
0,9 a 0,99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
Fuente: Hernández, S. y Fernández, C. y Baptista (2010) 
2.6. Aspectos éticos 
La presente investigación está basada en respetar la veracidad de los 
resultados, la confiabilidad de los datos obtenidos, a respetar la propiedad 
intelectual, citando a los autores al momento de realizar la búsqueda, así 
como respetar el anonimato de los encuestados, en la cual no se consignará 
información que permita conocer la identidad de los participantes en la 
investigación. 
Los criterios éticos que se tomaron en cuenta para la investigación 









Tabla 2.6.1. Criterios éticos de la investigación 
CRITERIOS CARACTERÍSTICAS ÉTICAS DEL CRITERIO 
Consentimiento 
informado 
Los individuos participaron en la investigación propuesta sólo cuando ésta 
es simultánea con sus valores, intereses y preferencias. 
Confidencialidad 
Es el anonimato en la identidad de las personas colaboradores en el 




Es la interacción que establece el investigador con los informantes y su 
papel como herramienta para la recolección de los datos 

































3.1. Análisis descriptivo 
▪ V1 “Marketing relacional”: Preguntas N°1 al N°13 
En las tablas 1 y 2 se muestran los estadísticos descriptivos de la variable 
agrupada marketing relacional. 
Tabla 1. Estadísticos 









Fuente: SPSS 23 
Tabla 2. Distribución de indicadores de la variable Marketing relacional 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0% 0% 
Pocas veces 4 13.33% 13.33% 
Muchas veces 26 86.67% 100% 
Siempre 0 0% 0% 
Total 30 100,0%   
Fuente: SPSS 23 
   
En los gráficos se puede observar 
que el 87% de los clientes 
encuestados indican que muchas 
veces el marketing relacional se 
encuentra presente en la empresa 
Salomón y el 13% indican que pocas 

















Figura 1. Distribucion de indicadores de la 






Figura 2. Distribucion de indicadores de 









▪ V2 “Fidelización de clientes”: Preguntas N°14 al N°25 
En las tablas 1 y 2 se muestran los estadísticos descriptivos de la variable 
agrupada fidelización de clientes. 
Tabla 1. Estadísticos 









Fuente: SPSS 23 
Tabla 2. Distribución de indicadores de la variable Fidelización de clientes 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0% 0% 
Pocas veces 5 16.67% 16.67% 
Muchas veces 25 83.33% 100% 
Siempre 0 0% 0% 
Total 30 100,0%   
Fuente: SPSS 23 
   
En los gráficos se puede 
observar que el 83% de los 
clientes encuestados indican 
que muchas veces la 
fidelización de clientes se realiza 
en la empresa Salomón y el 


















Figura 1. Distribucion de indicadores de la 





Figura 2. Distribucion de indicadores de la 









▪ D1 “Gestión de clientes”: Preguntas N°1 al N°8 
En las tablas 1 y 2 se muestran los estadísticos descriptivos de la dimensión 
agrupada gestión de clientes. 
Tabla 1. Estadísticos 









Fuente: SPSS 23 
Tabla 2. Distribución de indicadores de la dimensión Gestión de clientes 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0% 0% 
Pocas veces 4 13.33% 13.33% 
Muchas veces 24 80% 93.33% 
Siempre 2 6.67% 100% 
Total 30 100,0%   
Fuente: SPSS 23 
   
En los gráficos se puede 
observar que el 80% de los 
clientes encuestados indican que 
muchas veces la gestión de 
clientes se encuentra presente 
en la empresa Salomón, el 13% 
indican que pocas veces y el 7% 


















Figura 1. Distribucion de indicadores de la 





Figura 2. Distribucion de indicadores de la 









▪ D2 “Gestión de empleados”: Preguntas N°9 al N°10 
En las tablas 1 y 2 se muestran los estadísticos descriptivos de la dimensión 
agrupada gestión de empleados. 
Tabla 1. Estadísticos 









Fuente: SPSS 23 
Tabla 2. Distribución de indicadores de la dimensión Gestión de empleados 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0% 0% 
Pocas veces 16 53.33% 53.33% 
Muchas veces 14 46.67% 100% 
Siempre 0 0.00% 0% 
Total 30 100,0%   
Fuente: SPSS 23 
   
En los gráficos se puede 
observar que el 53% de los 
clientes encuestados indican 
que pocas veces la gestión de 
empleados se encuentra 
presente en la empresa 
Salomón y el 47% indican que 

















Figura 1. Distribucion de indicadores de la 





Figura 2. Distribucion de indicadores de la 









▪ D3 “Gestión de procesos”: Preguntas N°11 al N°13 
En las tablas 1 y 2 se muestran los estadísticos descriptivos de la dimensión 
agrupada gestión de procesos. 
Tabla 1. Estadísticos 









Fuente: SPSS 23 
Tabla 2. Distribución de indicadores de la dimensión Gestión de procesos 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0% 0% 
Pocas veces 1 3.33% 3.33% 
Muchas veces 5 16.67% 20% 
Siempre 24 80% 100% 
Total 30 100,0%   
Fuente: SPSS 23 
   
En los gráficos se puede 
observar que el 80% de los 
clientes encuestados indican 
que siempre la gestión de 
procesos se encuentra 
presente en la empresa 
Salomón, el 17% indican 
muchas veces y el 3% indican 

















Figura 1. Distribucion de indicadores de la 
dimensión Gestión de procesos 
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▪ D1 “Información”: Preguntas N°14 al N°15 
En las tablas 1 y 2 se muestran los estadísticos descriptivos de la dimensión 
agrupada información. 










Fuente: SPSS 23 
Tabla 2. Distribución de indicadores de la dimensión Información 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0% 0% 
Pocas veces 13 43.33% 43.33% 
Muchas veces 17 56.67% 100% 
Siempre 24 80% 100% 
Total 54 100,0%   
Fuente: SPSS 23 
   
En los gráficos se puede observar 
que el 57% de los clientes 
encuestados indican que muchas 
veces - siempre la información es 
clara en la empresa Salomón y el 

























Figura 2. Distribucion de indicadores de 









▪ D2 “Marketing interno”: Preguntas N°16 al N°19 
En las tablas 1 y 2 se muestran los estadísticos descriptivos de la dimensión 
agrupada marketing interno. 
Tabla 1. Estadísticos 











Fuente: SPSS 23 
Tabla 2. Distribución de indicadores de la dimensión Marketing interno 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0% 0% 
Pocas veces 2 6.67% 6.67% 
Muchas veces 14 46.67% 53.33% 
Siempre 14 46.67% 100% 
Total 30 100,0%   
Fuente: SPSS 23 
   
En los gráficos se puede 
observar que el 47% de los 
clientes encuestados indican 
que siempre el marketing 
interno se encuentra presente 
en la empresa Salomón, el 47% 
indican que muchas veces y el 

















Figura 1. Distribucion de indicadores de 
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▪ D3 “Comunicación”: Preguntas N°20 al N°21 
En las tablas 1 y 2 se muestran los estadísticos descriptivos de la dimensión 
agrupada comunicación. 










Fuente: SPSS 23 
Tabla 2. Distribución de indicadores de la dimensión Comunicación 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0% 0% 
Pocas veces 2 6.67% 6.67% 
Muchas veces 28 93.33% 100% 
Siempre 0 0% 0% 
Total 30 100,0%   
Fuente: SPSS 23 
   
En los gráficos se puede 
observar que el 93% de los 
clientes encuestados indican 
que muchas veces la 
comunicación es adecuada en la 
empresa Salomón y el 7% 


































▪ D4 “Experiencia del cliente”: Preguntas N°22 al N°23 
En las tablas 1 y 2 se muestran los estadísticos descriptivos de la dimensión 
agrupada experiencia del cliente. 










Fuente: SPSS 23 
Tabla 2. Distribución de indicadores de la dimensión Experiencia 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0% 0% 
Pocas veces 21 70% 70% 
Muchas veces 9 30% 100% 
Siempre 0 0% 0% 
Total 30 100,0%   
Fuente: SPSS 23 
   
En los gráficos se puede 
observar que el 70% de los 
clientes encuestados indican 
que pocas veces la experiencia 
es adecuada en la empresa 
Salomón y el 30% indican que 





































Figura 2. Distribucion de indicadores de la 





▪ D5 “Incentivos y privilegios”: Preguntas N°24 al N°25 
En las tablas 1 y 2 se muestran los estadísticos descriptivos de la dimensión 
agrupada incentivos y privilegios. 
Tabla 1. Estadísticos 









Fuente: SPSS 23 
Tabla 2. Distribución de indicadores de la dimensión Incentivos y privilegios 
Indicador Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nunca 0 0% 0% 
Pocas veces 6 20% 20% 
Muchas veces 13 43.33% 63.33% 
Siempre 11 36.67% 100% 
Total 30 100,0%   
Fuente: SPSS 23 
   
En los gráficos se puede 
observar que el 43% de los 
clientes encuestados indican que 
muchas veces los incentivos y 
privilegios se perciben en la 
empresa Salomón, el 37% 
indican que siempre y el 20% 


















Figura 1. Distribucion de indicadores de la 






3.1.1  Prueba de normalidad 
En las tablas se puede observar que la prueba de normalidad Shapiro tiene 
como N: 30 obteniendo que la distribución no es normal. 
Marketing relacional y Fidelización de clientes (Agrupada) 





Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing relacional 
(Agrupada) 
0.517 30 0.000 0.404 30 0.000 
Fidelización de clientes 
(Agrupada) 
0.503 30 0.000 0.452 30 0.000 
Fuente: SPSS 23 
3.2. Análisis inferencial 
3.2.1  Correlación de variables 
Marketing relacional y Fidelización de clientes (Agrupada) 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
H1: Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes 
en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
Tabla 3.2.1. Análisis de correlación Tau-b de Kendall para las variables Marketing 













Sig. (bilateral)   0.000 
N 30 30 






Sig. (bilateral) 0.000   
N 30 30 





De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla 3.2.1, se puede observar 
que el índice de correlación Tau_b de Kendall de 0.538, el mismo que indica 
que existe una correlación positiva moderada entre las variables de estudio. 
El nivel de significancia de la correlación es de 0.000, que es menor 
que el alfa de 0.05, con lo que se rechaza la hipótesis nula (no existe 
relación, las variables son independientes entre sí) y se acepta la hipótesis 
alterna, concluyéndose que existe relación entre las variables Marketing 
relacional y fidelización de clientes en la empresa Salomón, Comas (2017). 
Marketing relacional e Información (Agrupada) 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la información del 
cliente en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
H1: Existe relación entre el marketing relacional y la información del cliente 
en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
Tabla 3.2.2. Análisis de correlación Tau-b de Kendall para la variable Marketing relacional y 












Sig. (bilateral)   0.001 







Sig. (bilateral) 0.001   
N 30 30 
Fuente: SPSS 23 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla 3.2.2, se puede observar 
que el índice de correlación Tau_b de Kendall de 0.498, el mismo que indica 
que existe una correlación positiva moderada entre las variables de estudio. 
El nivel de significancia de la correlación es de 0.001, que es menor 
que el alfa de 0.05, con lo que se rechaza la hipótesis nula (no existe 
relación, las variables son independientes entre sí) y se acepta la hipótesis 





relacional y la información del cliente en la empresa Salomón, Comas 
(2017). 
Marketing relacional y Marketing interno (Agrupada) 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y el marketing interno en 
la empresa Salomón, Comas, 2017. 
H1: Existe relación entre el marketing relacional y el marketing interno en la 
empresa Salomón, Comas, 2017. 
Tabla 3.2.3. Análisis de correlación Tau-b de Kendall para la variable Marketing relacional y 













Sig. (bilateral)   0.000 







Sig. (bilateral) 0.000   
N 30 30 
Fuente: SPSS 23 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla 3.2.3, se puede observar 
que el índice de correlación Tau_b de Kendall de 0.626, el mismo que indica 
que existe una correlación positiva moderada entre las variables de estudio. 
El nivel de significancia de la correlación es de 0.000, que es menor 
que el alfa de 0.05, con lo que se rechaza la hipótesis nula (no existe 
relación, las variables son independientes entre sí) y se acepta la hipótesis 
alterna, concluyéndose que existe relación entre las variables Marketing 
relacional y el marketing interno en la empresa Salomón, Comas (2017). 
Marketing relacional y Comunicación (Agrupada) 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la comunicación con el 





H1: Existe relación entre el marketing relacional y la comunicación con el 
cliente en la empresa Salomón, Comas, 2017. 
Tabla 3.2.4. Análisis de correlación Tau-b de Kendall para la variable Marketing relacional y 












Sig. (bilateral)   0.012 







Sig. (bilateral) 0.012   
N 30 30 
Fuente: SPSS 23 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla 3.2.4, se puede observar 
que el índice de correlación Tau_b de Kendall de 0.392, el mismo que indica 
que es una correlación positiva baja entre las variables de estudio. 
El nivel de significancia de la correlación es de 0.012, que es menor 
que el alfa de 0.05, con lo que se rechaza la hipótesis nula (no existe 
relación, las variables son independientes entre sí) y se acepta la hipótesis 
alterna, concluyéndose que existe relación entre las variables Marketing 













 Nuestro estudio tuvo como objetivo general conocer la relación existente 
entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa 
Salomón, Comas (2017). Mediante el análisis de correlación de Tau_b de 
Kendall se demostró la existencia de relación entre ambas variables (p < 
0.000) y se obtuvo un índice de correlación de 0.538 que demuestra una 
correlación positiva moderada, (ver tabla 3.2.1), demostrando nuestra 
hipótesis general. Nuestros resultados son similares a los obtenidos por 
Ortiz (2017) en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C – Lima (2017), que 
se dedica a la producción y comercialización de medicamento herbales, 
este autor reportó la existencia de relación directa con correlación positiva 
alta entre ambas variables. 
 Nuestro estudio tuvo como objetivo especifico 1 determinar la relación entre 
el marketing relacional y la información del cliente en la empresa Salomón, 
Comas (2017). Mediante el análisis de correlación de Tau_b de Kendall se 
demostró la existencia de relación entre ambas variables (p < 0.001) y se 
obtuvo un índice de correlación de 0.498 que demuestra una correlación 
positiva moderada, (ver tabla 3.2.2), demostrando nuestra hipótesis 
especifica 1. Nuestros resultados son similares a los obtenidos por Ortiz 
(2015) en la empresa de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas 
(2014) que se dedica al servicio de transporte interprovincial, este autor 
reportó la existencia de relación directa con correlación positiva alta entre 
ambas variables . 
 Nuestro estudio tuvo como objetivo especifico 2 determinar la relación entre 
el marketing relacional y el marketing interno en la empresa Salomón, 
Comas (2017). Mediante el análisis de correlación de Tau_b de Kendall se 
demostró la existencia de relación entre ambas variables (p < 0.000) y se 
obtuvo un índice de correlación de 0.626 que demuestra una correlación 
positiva moderada, (ver tabla 3.2.3), demostrando nuestra hipótesis 
especifica 2. Nuestros resultados son similares a los obtenidos por Matías y 
Maguiña (2015) en la empresa del banco de la nación agencia 2, Huaraz, 





la existencia de relación directa con correlación positiva alta entre ambas 
variables. 
 Nuestro estudio tuvo como objetivo específico 3 determinar la relación 
existente entre el marketing relacional y la comunicación con el cliente en la 
empresa Salomón, Comas, (2017). Mediante el análisis de correlación de 
Tau_b de Kendall se obtuvo un nivel de significancia de (p<0.012), menor 
que el alfa de 0.05. Este resultado indica que existe relación entre ambas 
variables (marketing relacional y comunicación con el cliente). Estos 
resultados son similares a los publicados por Pariguana y Paredes (2016) 
en una comercializadora textil de Trujillo, Perú (2016). Estos autores 

























1. Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la 
empresa Salomón, Comas, 2017. (correlación positiva moderada alta) 
2. Se encontró relación entre el marketing relacional y la información del cliente 
en la empresa Salomón, Comas, 2017. (correlación positiva moderada alta) 
3. Se confirma la existencia de relación entre el marketing relacional y el 
marketing interno en la empresa Salomón, Comas, 2017. (correlación positiva 
moderada alta) 
4. Se encontró relación entre el marketing relacional y la comunicación con el 
























 Con respecto al marketing relacional y la fidelización de clientes es 
recomendable seguir logrando las metas establecidas por la empresa, 
aplicando  de manera adecuada y constante el marketing relacional, ya que 
ello ayudara a la fidelización de los clientes. 
 Con respecto a la información del cliente es recomendable mejorar la forma de 
obtener la información de estos mismos, ya que es importante una base de 
datos que permita conocer a profundidad al cliente. 
 Con respecto al marketing interno es recomendable realizar un análisis interno 
mensual para saber en qué nivel o posición se encuentra, ya que ayuda al 
buen clima de la empresa y esto genera la captación de más clientes y la 
fidelización de los que ya lo son. 
 Con respecto a la comunicación con el cliente es recomendable trabajar con 
los colaboradores en una comunicación interna y constante para que estos 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 
RELACION ENTRE EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DELAEMPRESA SALOMON – COMAS 




¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional y la fidelización 
de clientes en la empresa Salomón, 
Comas, 2017? 
GENERAL: 
Relacionar el marketing relacional y 
la fidelización de clientes en la 
empresa Salomón, Comas, 2017. 
GENERAL: 
Existe relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de clientes 








La investigación es 
hipotético -  deductivo 








a) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional y la 
información del cliente en la 
empresa Salomón, Comas, 2017? 
b) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional y el marketing 
interno en la empresa Salomón, 
Comas, 2017? 
c) ¿Cuál es la relación entre el 
marketing relacional y la 
comunicación con el cliente en la 
empresa Salomón, Comas, 2017? 
ESPECIFICOS 
a) Determinar la relación entre el 
marketing relacional y la 
información del cliente en la 
empresa Salomón, Comas, 2017. 
b) Determinar la relación entre el 
marketing relacional y el marketing 
interno en la empresa Salomón, 
Comas, 2017. 
c) Determinar la relación entre el 
marketing relacional y la 
comunicación con el cliente en la 
empresa Salomón, Comas, 2017. 
ESPECIFICOS: 
a) Existe relación entre el marketing 
relacional y la información del 
cliente en la empresa Salomón, 
Comas, 2017. 
b) Existe relación entre el marketing 
relacional y el marketing interno en 
la empresa Salomón, Comas, 
2017. 
c) Existe relación entre el marketing 
relacional y la comunicación con el 






Aplicada Encuesta con escala 
tipo Likert. NIVEL 
Descriptivo - correlacional 
MARKETING INTERNO 
DISEÑO INSTRUMENTOS 
No experimental y de corte 
transversal 













EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA 
SALOMÓN 
OBJETIVO: Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización de 
clientes en una empresa de ropa. 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera válida de acuerdo al ítem en los 
casilleros siguientes: 
 
NUNCA POCAS VECES MUCHAS VECES SIEMPRE 




N PV MV S 
1 Consideras que la empresa Salomón conoce tus gustos y preferencias de compra.     
2 
La empresa Salomón es ampliamente conocida porque los clientes saben que van a encontrar la 
prenda que tienen pensado adquirir. 
 
   
3 Consideras oportuno que la empresa Salomón realice ventas por medio de las redes sociales.     
4 Cuando adquieres una prenda de vestir, la empresa Salomón pregunta siempre si fue de tu agrado.     
5 
Consideras que la empresa Salomón debe tener una base de datos de sus clientes frecuentes para 
informarles cuando llegue un nuevo lote de prendas. 
 
   
6 
Cuando a un cliente gusta de una prenda de vestir, la empresa Salomón le manifiesta que hay 
variedad de diseños. 
 
   
7 
La empresa Salomón asesora a sus clientes en el momento de hacer la compra respecto a la 
calidad de producto que quiere llevar. 
 
   
8 
Consideras oportuno que la empresa Salomón dé a conocer a través de las redes sociales todos 
los diseños de ropa y accesorios de temporada a sus clientes frecuentes. 
 
   
9 Consideras que el tipo de venta que tiene la empresa Salomón es factible para sus clientes.     
10 
Consideras oportuna la forma de cómo se abastece la empresa Salomón para mostrar nuevos 
diseños a los clientes. 
 
   
11 
Consideras que la exposición de las prendas y accesorios están accesibles para satisfacer sus 
necesidades. 
 
   
12 
En la empresa Salomón las personas que atienden conocen  cómo atender a los usuarios para 
satisfacer sus necesidades. 
 
   
13 
Cuando adquieres una prenda o accesorio de la empresa Salomón quedas satisfecho con tu 
proceso de compra. 
 
   
14 Durante el proceso de compra, la persona que te atiende pone toda su atención en ti.     
15 
Los datos de la prenda de vestir que llamaron su atención, fue proporcionada por la persona que la 
atendió. 
 
   
16 
El personal que atiende en la empresa Salomón conoce acerca de todos los productos que tienen 
en la tienda para satisfacer a los clientes. 
 
   
17 
Percibe que la persona que te atiende en la empresa Salomón se siente a gusto en el momento de 
vender. 
 
   
18 
Cuando visita la instalación de la empresa Salomón se siente confortable en ella porque el 
vendedor le ofrece todas las variedades de sus productos. 
 
   
19 La comunicación que maneja la persona que atiende es clara de entender.     






La persona que atiende en la empresa Salomón utiliza gestos o movimientos apropiados al 
presentarle alguna prenda o accesorio de su agrado. 
 
   
22 Siente que al realizar una compra, la empresa Salomón a cubierto sus expectativas.     
23 
Si algún familiar o amigo le pregunta por alguna empresa Salomón comercial de prendas vestir o 
accesorios, usted le recomendaría la empresa. 
 
   
24 La empresa Salomón tiene ofertas especiales para los clientes que tienen una compra cuantiosa.     
25 
La empresa Salomón premia con presentes simbólicos a los clientes frecuentes en los días festivos 
nacionales. 
 
   





MATRIZ DE VALIDACIÓN 
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